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Táto diplomová práca sa zaoberá návrhom business stratégie a jej podpory pomocou ICT. 
Stratégia je navrhovaná pre potenciálne novú spoločnosť podnikajúcu na trhu 
s únikovými hrami. Podkladom pre samotný návrh tvorí analýza 
všeobecného, odborového okolia a analýza konkurencie. Vlastný návrh je možné rozdeliť 
na dve časti. Prvá časť je venovaná návrhu rámca pre podnikanie, druhá časť sa zaoberá 
tým, akým spôsobom bude business stratégia podporená pomocou ICT technológií. 
Abstract 
This master´s thesis deals with the design of business strategy and its support through 
ICT. The strategy is designed for the potentially new company operating in the Escape 
Games market. The basis for the proposal itself is an analysis of the general environment, 
market environment and analysis of competitors. The proposal can be divided into two 
parts. The first part is devoted to the design of the framework for business, the second 
part deals with how the business strategy will be supported by ICT technologies. 
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     Únikové hry predstavujú fyzické zhmotnenie adventúrnych počítačových hier. 
Skupina hráčov je uzatvorená v miestnosti, ktorá je plná stôp a hádaniek. Tie je potrebné 
vyriešiť tak, aby hráči opustili miestnosť v stanovenom časovom limite. Od roku 2007, 
kedy bola vytvorená vôbec prvá fyzická úniková hra, rastú únikové hry neustále na 
popularite. Napríklad v USA zrástol počet hier zo 100 v roku 2015 na 2350 v roku 2019 
(Spira, 2019). Na Slovenskom trhu sa  Escape Rooms, ako forma voľnočasovej aktivity, 
ešte len udomácňujú.  
     Pre zákazníkov predstavujú skvelý spôsob ako uniknúť zo stresovej záťaže, a to z toho 
dôvodu, že akonáhle vstúpite do únikovej miestnosti, ste pohltení do iného sveta a hráte 
svoju rolu v rámci teamu. Sú vhodné pre priateľov, rodiny, rozlúčky so slobodou, ale 
i kolegov pretože nútia spolupracovať a komunikovať. Miestnosť prakticky nie je možné 
dokončiť bez efektívnej komunikácie, preto sa Escape Rooms stali populárnou aktivitou 
pri teambuildingoch. 
    Táto diplomová práca je venovaná návrhu business stratégie pre potenciálne novú 
Escape Room v Košiciach. Hlavná odlišnosť tejto hry bude spočívať v masívnom 
nasadení ICT technológií v kombinácií s reálnymi hádankami. Riešenie bude postavané 
na AR (Augmented Reality – rozšírená realita) technológií, ktorá zákazníkom prinesie 
unikátny zážitok.  
     Jednou z najdôležitejších vecí na únikových hrách je príbeh. Navrhované riešenie je 
tematický zamerané na „hackovanie“ počítača, ktorý chce vyhladiť celé ľudstvo. Návrh 
využitia AR riešenia vzišiel z analýzy ponúkaných konkurenčných produktov, kde bolo 
zistené, že väčšina z nich ponúka tzv. miestnosť 1. generácie – je založená na fyzických 
zámkoch, kľúčoch a kódoch. Z tohto dôvodu bude takéto riešenie postupu v príbehu 
minimalizované. Moderné technológie budú využité aj pri propagácií miestnosti, ktorá 





1 CIELE PRÁCE, METÓDY A POSTUPY 
SPRACOVANIA 
Diplomová práca sa zaoberá návrhom business stratégie a jej ICT podporou pre 
potenciálne novú Escape Room v Košiciach. Tento návrh by mohol slúžiť ako základný 
myšlienkový podklad pre podnikateľský plán. V porovnaní s inými únikovými hrami 
bude táto výnimočná tým, že herná mechanika bude využívať augumentovanú realitu 
(AR) v kombinácií s fyzickým svetom.  
Analytická časť práce bude zameraná na analýzu všeobecného okolia, odborového 
okolie, konkurenčných vzťahov, konkurenčného trhu a konkurenčných pravidiel.  
Pri analýze všeobecného okolia bude využitá SLEPT analýza. SLEPT analýza za 
zameriava na štyri faktory –  sociálne, legislatívne faktory, ekonomické faktory, politické 
faktory a v neposlednom rade technologické faktory (Červený, 2014, str. 54).  Analýza 
bude spracovaná pomocou metódy desk research. Spracovaná analýza obecného okolia 
by mala priniesť odpovede na otázky: 
1. aké dôležité faktory by mohli ovplyvniť novo vznikajúce podnikanie?, 
2. ako sa tieto faktory vyvíjali v minulosti a aký bude ich nasledujúci vývoj?, 
3. znamenajú identifikované faktory pre spoločnosť hrozbu alebo príležitosť?. 
Analýza odborového okolia bude zameraná na stručné predstavenie vývoja trhu 
s únikovými hrami a na zachytenie trendov v obore. Pri spracovaní bude využitá metóda 
desk research a taktiež analýza Google trendov. Táto kapitola by mala zachytiť odpovede 
na nasledujúce otázky: 
• Rastie/klesá alebo stagnuje trh únikových hier na území Slovenskej Republiky?, 
• Vyhľadávajú ľudia únikové hry pod spojením „Escape Room“, „Exit Game“ alebo 
„úniková hra“? 
• Ako atraktívny je pre zákazníkov trh Escape Room v porovnaní s konkurenčnými 
odvetviami (paintball, laser game, geocaching, bowling)?, 
• Aké trendy sa v poslednej dobe vyskytujú v obore?. 
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Ďalšia časť práce sa bude zaoberať situáciou na trhu s dôrazom na chovanie 
zákazníkov. V prvom rade bude využitá metóda desk research a to pri spracovaní 
základných zákazníckych skupín; v druhom rade bude pozornosť venovaná zostaveniu 
a vyhodnoteniu dotazníku, ktorý bude riešený formou osobného dopytovania. Táto 
kapitola by mala priniesť odpovede na otázky: 
• Aké povedomie má zákaznícka základňa o Escape Room?, 
• Aké povedomie má zákaznícka základňa o konkurencii?, 
• Akým spôsobom vyhľadávajú hráči informácie o únikových miestnostiach?. 
Zhrnutie analýzy obecného okolia, odborového okolia a analýzy situácie na trhu bude 
spracované pomocou metódy ETOP. Táto metóda je podľa Hanzelkovej (2009, str. 131) 
zameraná na sumarizovanie analýz formou priradenia vplyvu jednotlivým faktorom 
(neutrálny vplyv, príležitosť, hrozba). 
Súčasťou riešenia bude aj zhodnotenie konkurenčného trhu a konkurenčných 
vzťahov. Časť tejto kapitoly bude tvoriť porovnanie jednotlivých konkurentom na 
základe využitia štruktúry marketingového mixu. údaje budú získavané metódou mystery 
shoppingu a desk researchu. Základné výskumné otázky v tejto oblasti môžeme zhrnúť 
do nasledujúcich bodov: 
1. sú konkurenčné vzťahy postavené na báze spolupráce alebo rivality?, 
2. v čom sú produkty jednotlivých spoločností zhodné/odlišné?, 
3. akým spôsobom využívajú spoločnosti IS/ICT?. 
Návrhovú časť práce je možné rozdeliť do dvoch nadväzujúcich častí – strategická 
časť a ICT časť. Na základe výsledkov z analytickej časti bude strategická časť 
orientovaná na vytvorenie business stratégie, ktorá by mohla slúžiť ako podklad pre novú 
spoločnosť v Košiciach. Cieľom bude vytýčiť strategické ciele firmy a vyhodnotiť prístup 
z pohľadu tvorby hodnoty pre zákazníka. Pri stanovovaní strategických cieľov bude 
využité 3D pojatie. ICT časť sa bude zaoberať podporou navrhnutého modelu vhodnými 
technológiami. Predovšetkým sa bude jednať o AR riešenie ale i využitie vhodných 




2 TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE 
V teoretických východiskách práce bude priblížené teoretické pozadie, ktoré bude 
následne využité pri praktickej časti. 
1.1     Stratégia 
 Pokiaľ sa pozrieme na stratégiu z pohľadu ako je formulovaná teoretikmi, zistíme, 
že sa vo svojich definíciách zhodujú na tom, že kľúčovým prvkom stratégie je určitá 
dlhodobosť, naopak líšia sa v miere konkrétnosti – niektorí chápu stratégiu ako konečný 
cieľ, iní ako smer spoločnosti, či budúci plán. 
 Najširší pohľad na stratégiu poskytuje Jirásek (2002, str. 22) keď tvrdí, že  „podnik 
vo svojej stratégii odráža seba, svoj obor, svoju spoločnosť a dobu“. Tento pohľad potom 
upresňuje Mallya (2007, str. 17), keď definuje stratégiu ako „dráhu smerujúcu k dopredu 
stanoveným cieľom, ktorá je tvorená podnikateľskými, konkurenčnými a funkcionálnymi 
oblasťami prístupu, ktoré sa manažment snaží uplatniť pri vymedzovaní pozície podniku 
a pri riadení skladby jeho činnosti.“   
 V užšom zmysle definuje Souček (2015, str. 5) stratégiu ako „nástroj 
manažmentu, ktorý určuje ďalší rozvoj podniku a hlavné operácie, ktorými bude tento 
smer realizovaný.“ Nedostatkom užšieho vymedzenia je fakt, že nezohľadňuje vonkajšie 
faktory vyplývajúce z odborového či všeobecného okolia, ktoré významným spôsobom 
ovplyvňujú chovanie podniku. 
1.2     Základné smery pre strategické uvažovanie 
V priebehu vývoja spoločnosti boli formulované viaceré základné strategické smery, 
ktoré môžu poslúžiť ako nástroj prvotnej úvahy o podnikaní a smere rozvoja podniku. 
Dôležité však je uvedomiť si, že tieto základné stratégie neposkytujú návod na to, akým 
spôsobom dosiahnuť vytýčeného rastového cieľa.  
1.2.1 Porterove generické stratégie 
Podľa vytvorenia dlhodobého obhájiteľného postavenia na trhu definoval Porter 
(1994, str. 34-47).  tri základné stratégie: diferenciácia (differentation), prvenstvo 
16 
 
v celkových nákladoch (cost leadership) a tržné zameranie (focus). Tržné zameranie je 
možné rozdeliť na nákladové zameranie (cost focus) a zameranie sa na odlišnosť 
(differentiation focus). 
Tab. č. 1: Porterove generické stratégie [upravené z Portera (1994, str. 39)] 
 
 
Diferenciácia je druh stratégie cielený na jedinečnosť ponúkaného produktu alebo 
služieb v rámci celého odvetvia. Jedná sa o vysoko hodnotné, výnimočné alebo veľmi 
rozdielne výrobky. Touto stratégiou môže firma dosiahnuť monopolné postavenie, čo 
znamená, že cena produktu bude v ich prípade druhoradá. Diferenciáciu je pritom možné 
vnímať v rôznych oblastiach: 
• design a image značky, 
• využité technológie, 
• vlastnosti, 
• služby, 
• zákaznícky servis, 
• distribučná sieť a iné (Porter, 1994, str. 37-38). 
Riziko tejto stratégie spočíva v tom, že ju môže konkurencia napodobňovať, čím sa 
stratí diferenčný význam pre zákazníka (Mallya, 2007, str. 115).  
Prvenstvo v celkových nákladoch stavia na dosiahnutí nízkych nákladov, čo 
spoločnosti prináša nadpriemerný výnos v porovnaní s konkurenciou v danom odvetví. 
Táto stratégia je často spojená s požiadavkou dosiahnuť vysoký podiel na trhu. Snaha 
docieliť nízkych  nákladov  môže znamenať zaviesť viaceré šetriace opatrenia ako napr.: 
  Strategická výhoda 
 
 Jedinečnosť chápaná 
zákazníkom 




















Zameranie na odlišnosť Nákladové zameranie 
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• zjednodušiť konštrukciu produktov, 
• často kontrolovať manažérske náklady, 
• minimalizovať náklady v oblastiach výskumu a vývoja, služby, predaja, reklamy, 
• reinvestovať prostriedky do nových zariadení (Porter, 1994, str. 35-37). 
Dôležitosť nákladovej výhody je spätá s udržateľnosťou, ktorá určuje, či sú nákladové 
výhody ľahko napodobiteľné. Diferenčné možnosti vytvárajúce hodnotu pre zákazníka 
by sa mali dať identifikovať počas celého hodnototvorného reťazca (Mallya, 2007, str. 
113).  
Stratégia zamerania je špecifická v tom, že za konkurenciu nie je považovaný celý 
trh, ale len určitý segment. V tomto segmente potom spoločnosť volí, či sa zameria na 
náklady alebo na odlišnosť. Cieľom je vytvoriť takú stratégiu, ktorá bude segmentu slúžiť 
efektívnejšie než konkurencia so širokým záberom činností (Porter, 1994, str. 38-39).  
1.3     Hierarchia stratégií 
Podľa Keřkovského (2015, str.15-24) existujú tri hierarchické a jedna koordinačná 
úroveň stratégií:  
• firemná stratégia – vyčlenenie obchodných jednotiek, určenie ich strategických 
cieľov, vymedzenie smerov naplnenia cieľov; 
• business stratégia – formulácia business stratégie a ciest vedúcich k jej 
dosiahnutiu, 
• funkčné stratégie – strategický rozvoj špecifických oblastí, 
• a horizontálne stratégie – riešenie strategických a koordinačných vzťahov 
obchodných jednotiek. 
1.3.1 Podnikové stratégie pre malé podniky 
V malých podnikoch, kde existuje jediná obchodná stratégia, nemôžeme hovoriť 
o klasických troch úrovniach stratégie a to z toho dôvodu, že pre danú jednotku neexistuje 
nadradená korporačná stratégia. Avšak aj v tomto prípade podnikateľ rozhoduje 
o otázkach, ktoré by vo veľkej spoločnosti boli riešené na rôznych úrovniach riadenia 
(Mills, 2002, str. 75). Jedným z konceptov, ktorý je využiteľný aj v podmienkach malých 
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podnikov, je hierarchia stratégie úspechuschopnosti. Tento prístup rozbíja klasické 
pyramídové pojatie, pričom zdôrazňuje súvislosti a spätné väzby jednotlivých úrovní 







1.3.2 Úroveň cieľov 
Na úroveň cieľov sa môžeme pozerať ako na podnikovú filozofiu hierarchiu 
smerujúcu do budúcna. Skladá sa z troch základných častí – vízia, misia a ciele.   
Vízia a misia predstavujú prostriedok, akým je možné každého zamestnanca 
i externé zainteresované skupiny informovať o tom, čo chce spoločnosť dosiahnuť 
a akým spôsobom sa o to bude usilovať. Medzi víziou a misiou existuje úzke puto – zatiaľ 
čo vízia je vyhlásenie toho, čo chceme dosiahnuť, misia špecifikuje akým spôsobom o to 
usilujeme (Hofstrand, 2016) .   
Vízia predstavuje vidinu podnikovej budúcnosti. Často býva vyjadrená vo forme 
ľahko zapamätateľných sloganov, na ktoré sa nabaľuje hlbšie poznanie. Vízia by mala 
podľa Jiráska (2003, str. 98) poskytnúť odpoveď na otázku: Kam smeruje podnikanie? 
Misia by mala byť vyhlásením o business stratégii. Mala by dať odpoveď na otázku: 
Čo robíme preto, aby sme naplnili našu víziu?. Podľa Ebbena (2005) by mala misia 
odrážať zákaznícky pohľad na produkt, či službu v troch rozmeroch: čo spoločnosť robí, 
ako to robí a pre koho to robí. Faktor toho, čo spoločnosť robí, by mal zachytávať 
Obr. č.  1: Hierarchia stratégií [upravené od Zicha (2012, str.20)] 
Úroveň 
cieľov 









skutočne dodávaný výsledok. Pri uvažovaní o tomto faktore je potrebné zhodnotiť na 
základe akých dôvodov sa zákazníci pre daný produkt rozhodujú (vrátane ekonomických, 
logistických a emocionálnych faktorov). Druhý činiteľ, ako to spoločnosť robí, zachycuje 
technickú stránku veci. Úvaha o tomto činiteli by mala zohľadniť to, akým spôsobom je 
distribuovaná hodnota pre zákazníka. Posledný pohľad na dimenziu, pre koho to 
spoločnosť robí, zahrňuje úsudok o zákazníckej segmentácii.  
Trojdimenzionálne pojatie hodnotí ciele z troch uhlov – externého, ekonomického 
a interného. Ekonomická dimenzia sa pozerá na ciele z pohľadu vlastníkov či ratingových 
agentúr. Jedná sa o tie faktory, ktoré je možné vyjadriť formou ekonomických veličín ako 
napr. zisk, cena akcií, tržný podiel. Interná dimenzia zachycuje vzťahy k interným 
záujmovým skupinám. Posledná, externá dimenzia, zachycuje záujmy externých  skupín 
s významným vplyvom. Pri 3D pojatí cieľov vychádzame z potreby nájdenia rovnováhy 
nielen vo vnútri dimenzií, ale aj medzi jednotlivými dimenziami. Je dôležité si uvedomiť, 
že zmena v jednej dimenzii vyvolá reakciu vo zvyšných dvoch (Zich, 2012, str. 28-30).   
1.3.3 Konkurenčný priestor 
Konkurenčný priestor definuje Zich (2002, str.73) ako „široko ponímané okolie firmy 
s vymedzením väzieb medzi jednotlivými vplyvmi a ohodnotením chovania jednotlivých 
subjektov pôsobiacich na trhu alebo ich aspoň ovplyvňujúcich“. Skladá sa z piatich 
základných zložiek: 
• Obecné okolie – predstavuje vonkajšie prostredie firmy, zahrňujúce sociálne, 
legislatívne, ekonomické, politické, technologické a environmentálne činitele. 
Analýza obecného okolia tak vytvára komplexný pohľad na prostredie, v ktorom 
sa spoločnosť nachádza, ale rovnako je poskytovaný aj pohľad na budúci vývoj 
(Červený, 2014, str. 54). 
• Odborové okolie  – zahŕňa hybné sily konkurencie v odvetví, ktoré definoval 
Porter (1994, str. 4). Jedná sa o faktory: dodávatelia (a ich vyjednávací vplyv), 
odberatelia (a ich vyjednávací vplyv), hrozba substitútov, potenciálne novo 
vstupujúce spoločnosti, konkurenti v odvetví. Zich (2012, str. 74) naviac dodáva 
vplyv komplementov a vývoj súvisiacich odvetví. 
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• Konkurenčné pravidlá – v tomto bode je trh hodnotený na základe 
spoločenských a zákonných noriem, ktoré definujú očakávané správanie 
spoločností (napr. zákony, etické normy, zvyklosti) (Zich, 2012, str. 74). 
• Konkurenčné vzťahy – vymedzujú to, akým spôsobom ovplyvňuje správanie 
jednej spoločnosti ostatné spoločnosti na trhu a tiež spôsob spolupráce 
jednotlivých podnikov (Zich, 2012, str. 74). 
• Konkurenčný trh – jedná sa o vymedzenie trhu z pohľadu produktov a tiež z 
pohľadu zdrojov (Zich, 2012, str. 74). 
1.3.4 Konkurenčná základňa 
Konkurencia predstavuje jeden z kritických faktorov úspechu. Zahŕňa skutočných, ale 
i potencionálnych rivalov, ktorých by pri svojom výbere mal zákazník zvažovať. Kotler 
(2000, str. 98) uvádza celkom štyri druhy konkurencie vytvorených na základe miery 
zastupiteľnosti výrobku: 
• Konkurencia značky – spoločnosť v tomto prípade vníma svojich konkurentov 
na základe toho, že ponúkajú podobné produkty či služby s podobnou cenovou 
politikou. Produkty spoločnosti sú ponúkané na rovnakom trhu, tým istým 
zákazníkom. 
• Konkurencia odvetvia – spoločnosť vníma svojich konkurentov v rámci 
rovnakej triedy alebo typov produktov či služieb.  
• Konkurencia služby – spoločnosť vníma svojich konkurentov ako všetky 
spoločnosti, ktoré poskytujú pre zákazníka rovnakú službu. 
• Konkurencia rodu – spoločnosť vníma svojich konkurentov ako všetky 
spoločnosti, ktoré sa usilujú o rovnaké spotrebiteľské peniaze.  
1.3.5 Rozvoj výhod a implementácia na úrovni manažmentu 
Konkurenčné výhody môžeme podľa Zicha (2012, str.104-105) rozdeliť na tri 
základné druhy: pseudo-konkurenčné výhody, semi-konkurenčné výhody a rýdzo-
konkurenčné výhody. Pseudo-konkurečné výhody stavajú úspech spoločnosti na 
externých faktoroch – využíva sa neetické a protiprávne jednanie. Semi-konkurečné 
výhody plynú z nadväznosti hodnotového reťazca na externé. Rýdzo-konkurenčné 
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výhody sú budované na základe vlastných zdrojov využívaných v hodnotovom reťazci 
a tiež na manažérskych kompetenciách využívaných v jednotlivých procesoch. 
Dôležité je, že rozvoj výhod je potrebné zaviesť do každodenného riadenia spoločnosti 
a do všetkých firemných aktivít pretože „iba tak je predpoklad úspešného rozvoja 
konkurenčnej základne a dosiahnutie stanovených cieľov.“ (Zich, 2012, str. 109) 
1.4     Faktory ovplyvňujúce úspech 
Úspech spoločnosti a teda aj samotnej stratégie je determinovaný mnohými faktormi. 
Porter (1994, str. 12-13) identifikoval nasledujúce štyri kľúčové faktory úspechu: 
• prednosti a slabiny podniku, 
• osobné hodnoty kľúčových realizátorov, 
• spoločenské očakávania, 
• a možnosti odvetvia a jeho riziká. 
Vnútorné limity ovplyvňujúce úspech sú reprezentované prostredníctvom dvoch 
faktorov. Prvý faktor, prednosti a slabiny podniku, vyjadruje okrem konkurenčných 
schopností aj spôsob využitia finančných zdrojov, technológií, obchodnej značky 
a podobne. Osobné hodnoty realizátorov, ako druhý faktor, zachytávajú osobné potreby 
a motiváciu riadiacich pracovníkov (Porter, 1994, str. 12-13). 




Zvyšné dva činitele odrážajú vonkajšie vplyvy. Spoločenské očakávania v sebe 
zahŕňajú globálne podmienky, s ktorými sa spoločnosť musí vysporiadať (vývoj morálky, 
sociálne vplyvy, politika vlády, technologický vývoj a pod.); konkurenčné prostredie so 
svojimi hrozbami a príležitosťami je zahrnuté pod faktor možnosti odvetvia a jeho riziká 
(Porter, 1994, str. 12-13). 
1.5     Tvorba hodnoty pre zákazníka 
 Hodnota pre zákazníka znamená vnímanie toho, či zákazník vycítil, že získal benefity 
alebo služby vyššie ako tie, za ktoré zaplatil v porovnaní s alternatívnymi možnosťami. 
Môžeme ju vyjadriť ako rozdiel medzi získanými hodnotami a vynaloženými nákladmi 
(Kothari, 2019). 
1.5.1 Konceptuálny model zákazníckej hodnoty 
Poďla Wiedmanna a kol. (2007, str. 4-8) je možné identifikovať celkom štyri druhy 
zákazníckej hodnoty: 
• finančná hodnota – vyjadruje priamo cenu, ktorej je ochotný zákazník sa vzdať 
za účelom získania produktu, 
o cena – môže hrať pozitívnu rolu pri určovaní vysokej kvality ako náhradný 
ukazovateľ prestíže, niekedy je vnímaná cena položky braná subjektívne 
z osobného pohľadu (napr. snubný prsteň, dedičstvo),   
• funkčná hodnota – týka sa hlavných výhod a užitočnosti, 
Obr. č.  3: Vznik hodnoty pre zákazníka [preložené z (Kothari, 2019)] 
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o použiteľnosť – je vnímaná z pohľadu uspokojenia potrieb spotrebiteľa; 
subjektívne posúdenie vychádza zo správnej funkcie a výdrže produktu, 
o kvalita – je často spájaná priamo so značkou, 
o unikátnosť – reflektuje prianie spotrebiteľov o exkluzivite a diferenciácii,  
• individuálna hodnota – orientuje sa na osobnú orientáciu zákazníka, 
o identita – jedná sa o vnútorné stotožnenie s výrobkom, 
o hedonická hodnota – vyjadruje emočnú hodnotu a potešenie, 
o materializmus – čím viac materiálnejší človek je, tým viac prikladá vysokú 
prioritu hmotným majetkom, 
• spoločenská hodnota – získanie uznania sociálnej skupiny, 
o nápadnosť – zdôrazňuje skutočnosť, že spotreba určitých výrobkov na 
verejnosti môže súvisieť s hľadaním sociálneho postavenia, 






















Obr. č.  4: Druhy zákazníckej hodnoty [vlastné spracovanie podľa Eidmanna a kol. (2007, str.4-8)] 
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1.5.2      Krivka úsmevu 
Jednou z možností, ako zobraziť, kde v produkčnom reťazci sa tvorí pridaná hodnota 
pre zákazníka, je krivka úsmevu (smile curve). Táto teória bola po prvýkrát predstavená 
Stanom Shihom, riaditeľom spoločnosti Acer, ktorý ju využíval na zobrazenie  tvorby 
pridanej hodnoty v PC priemysle. V nasledujúcich rokoch bola krivka generalizovaná, čo 
umožnilo jej využitie aj v iných odvetviach (Gao a kol., 2009) . 
Priebeh krivky ilustruje proces tvorby pridanej hodnoty pre zákazníka. Jej vznik je 
koncentrovaný na začiatku a konci reťazca tvorby hodnoty. Obecne tieto etapy môžeme 
označiť ako predprodukčnú (výskum a vývoj, design) a postprodukčnú fázu (marketing, 
budovanie značky, popredajný servis). Stredný segment predstavujúci samotnú výrobu, 
či štandardne poskytované služby vytvára pre zákazníka najmenej pridanej hodnoty. 
Množstvo generovanej pridanej hodnoty v postprodukčnej fáze závisí na zvolených 
komunikačných a predajných kanáloch, doplnených vhodným marketingom (Rungi 
a kol., 2018, str. 38-42).  
  
Obr. č.  5: Priebeh tvorby hodnoty v produkčnom reťazci [vlastné spracovanie podľa Rungiho 
(2018, str. 39)] 
25 
 
1.6     Formulácia business stratégie 
Existuje viacero spôsobov akým je možné zachytiť business stratégiu. V tejto práci 
budú  popísané dva spôsoby – business model a formulácia stratégie pomocou štruktúry 
marketingového mixu. Business model je nástrojom pre zobrazenie stratégie. Umožňuje 
zachytiť súčasný alebo budúci stav organizácie tak, ako by mala vyzerať (Fritscher 
a Pigneur, 2019). Obsahovo vymedziť stratégiu rovnako môžeme aj pomocou využitia 
štruktúry 4P. 
1.6.1 Canvas 
Business model Canvas je vizualizačná metóda zachytávajúca základné časti 
podnikania. Zachytáva spôsob, akým organizácia tvorí a distribuuje pridanú hodnotu. 
Dokončený model predstavuje obchodný model spoločnosti v danom časovom okamihu 
. Celkom pozostáva z deviatich logických blokov. Východzou pozíciou pri zostavovaní 
sú prázdne bloky, ktoré sa postupne zapĺňajú pridávaním poznámok kľúčových 
elementov (Fritscher a Pigneur, 2010). Používajú sa nasledujúce bloky: 
• kľúčoví partneri – popisujú sieť dodávateľov a partnerov potrebných 
k uskutočňovaniu činnosti spoločnosti , 
• kľúčové aktivity – jedná sa o najdôležitejšie aktivity potrebné k uskutočňovaniu 
činnosti spoločnosti, 
• kľúčové zdroje – predstavujú aktíva, ktoré sú potrebné k vytvoreniu a doručenie 
pridanej hodnoty zákazníkom, 
• pridaná hodnota – vyjadruje, akým spôsobom firma hľadá riešenia pre 
uspokojenie potrieb zákazníkov (napr. kvantitatívne: cena, rýchlosť služby; 
kvalitatívne: design, doprava tovaru), 
• vzťahy so zákazníkmi – utvárajú sa a udržujú pre každý zákaznícky segment, 
• distribučné kanály – špecifikujú akým spôsobom sa vytváraná hodnota 
distribuuje medzi zákazníkov;   
• segmenty zákazníkov – organizácia sa môže zameriavať na jeden alebo viacero 
zákazníckych segmentov, pričom sa snaží uspokojiť ich potreby, 
• zdroje príjmov – zobrazujú akým spôsobom spoločnosť generuje príjmy, ktoré 
sú výsledkom úspešného prenesenia hodnoty k zákazníkovi, 
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• štruktúra výdajov – predstavujú kľúčové výdaje vychádzajúce zo zdrojov, 
kľúčových aktivít a partnerstiev (Fritscher a Pigneur, 2010). 
 
1.6.2 Lean Canvas 
Lean Canvas je metóda, ktorá sa využíva pre vizualizačné zobrazovanie 
a modelovanie business modelov startupov a začínajúcich podnikov. Lean Canvas 
pozostáva celkom z deviatich stavebných blokov: 
• Problém – mal by pozostávať z 1 až 3 kľúčových problémov zákazníkov 
cieľového segmentu. Tento blok by mal začínajúcemu podnikateľovi odpovedať 
na to, či pre jeho produkt existuje trh, na ktorý sa chce sa zamerať a tiež, či je jeho 
navrhované riešenie relevantné pre daný trh. Predpokladom pre definovanie 
problému je zhromaždenie dostatočného počtu dát o zákazníkoch a ich 
problémoch. Pri nesprávnom zhodnotení problémov môže dochádzať 
k uskutočňovaniu nesprávnych investícií (Chitea, 2019). 
• Segmenty zákazníkov – v tomto bloku dochádza k bližšej špecifikácii cieľových 
segmentov. Postup by mal byť taký, že dôjde k nadefinovaniu trhu a následne 





















niekoľkých segmentov, z ktorých trh pozostáva. Segment je následne možné 
rozčleniť na niekoľko profilov zákazníkov. Pri tomto postupe je potrebné dať si 
pozor, aby bolo postupované na takú úroveň podrobnosti, aby bolo možné 
efektívne oslovovať zákaznícku základňu spoločnosti pomocou distribučných 
kanálov (Chitea, 2019).  
• Unikátna pridaná hodnota – jedná sa definovanie toho, prečo je podnik odlišný. 
Nestačí ak je táto hodnota cenná, naviac musí byť žiadaná cieľovým zákazníckym 
segmentom. Pridaná hodnota by mala byť vyjadrením toho, aký úžitok produkt 
prinesie zákazníkovi. Znalosť tohto faktoru je potrebná aj pri správnej 
komunikácii – zákazníkovi by malo byť jasné, ako produkt vyrieši jeho problém 
(Chitea, 2019). 
• Riešenie – do tohto bloku je možné zahrnúť všetko, čo nejakým spôsobom 
prispieva k riešeniu definovaných zákazníckych problémov. Najčastejšie sa 
vyskytuje vo forme služby alebo špecifického produktu, či ich kombinácie. 
Začínajúce spoločnosti môžu svoju prevádzku zahajovať s tzv. MVP (Minimum 
Viable Product). Jedná sa o minimálny realizovateľný produkt, ktorý je 
zástupcom väčšieho produktu. Určuje minimálnu hodnotu, ktorá bude 
predstavená prvým zákazníkom (Chitea, 2019). 
• Distribučné kanály – definujú cesty, akým spôsobom budú zákazníci oslovovaní. 
Je potrebné si uvedomiť, že žiadny komunikačný kanál nie je „zadarmo“. Pokiaľ 
nie sú investované peniaze, vyžadujú si podnikateľovu snahu a úsilie. V tomto 
bude je potrebné sa zamyslieť, akým komunikačným kanálom bude venovaná 
pozornosť tak, aby sa informácie o produkte dostali k správnej cieľovej skupine 
(Chitea, 2019). 
• Zdroje prímov a štruktúra výdajov – každé podnikanie musí generovať príjmy 
a prevádzkovanie podniku nevyhnutne znamená výdaje. V bode príjmy sa 
definujú spôsoby, ktorým spoločnosť chce získavať peniaze. V položke štruktúra 
nákladov sa uvádza, aké výdaje spoločnosť potrebuje pre vykonávanie obchodnej 
činnosti (Chitea, 2019).  
• Kľúčové metriky – toto pole pojednáva o implicitných a explicitných cieľoch a o 
tom, akými metrikami ich budeme merať.  Metriky sa menia v závislosti na 
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vývojovej fáze podnikania, čoho chce podnik dosiahnuť a aké rizikové faktory je 
potrebné brať do úvahy (Chitea, 2019). 
• Neférová výhoda – jedná sa o najväčšiu konkurenčnú výhodu. V počiatočnej fáze 
je možné toto pole vynechať, avšak je „prázdne pole“ potrebné vnímať ako výzvu. 
Podnikateľ by si mal uvedomiť, v čom je lepší ako konkurencia, čo od neho 
konkurencia očakáva a prostredníctvom čoho vynikne v dave. Jedná sa o niečo, 
čo nevie konkurencia ľahko kúpiť alebo skopírovať (Chitea, 2019).  
  
Obr. č.  7: Lean Canvas [upravené z LeanStack (2019)] 
 











Štruktúra výdajov Zdroje prímov 
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1.6.3 Porovnanie Canvas a Lean Canvas 
Porovnanie Canvas modelu a Lean Canvas modelu je uvedené v nasledujúcom 
obrázku. Z porovnania vyplýva, že Lean Canvas je vhodnejší pre začínajúce podniky, 
avšak to nevylučuje ani využitie Canvas modelu pre takéto spoločnosti. 
Tab. č. 2: Porovnanie Canvas modelu s modelom Lean Canvas [preložené a upravené z Canvanizer (2019)] 
 
 Model Canvas Lean Canvas 










Kladie dôraz na zákaznícke 
segmenty, komunikačné kanály 
a vzťahy so zákazníkmi 
Nekladie veľký dôraz na 
zákaznícku segmentáciu, pretože 
startupy nemajú vyvinuté 
produkty 
Prístup 
Stanovuje infraštruktúru, zdroje 
financovania a predpokladané 
zdroje príjmov podniku 
Začína sa s problémom a 
navrhovaným riešením, definujú 
sa spôsoby dosiahnutia riešenia, 
súvisiacimi nákladmi 
a očakávanými tokmi príjmov 
Pohľad na 
konkurenciu 
Zameriava sa na kvantitatívny 
a kvalitatívny návrh akým 
spôsobom sa dostať na trh alebo 
na ňom zotrvať 
Posudzuje, či má podnik 
ostatným nespravodlivú výhodu 




a konštruktívnu analýzu 
Jednoduchý prístup zameraný na 







1.6.4 Využitie štruktúry 4P 
      Obsahovo vymedziť stratégiu je možné aj pomocou štruktúry marketingového mixu. 
V tomto prípade formulujeme business stratégiu na základe jednotlivých „P“: 
• Produkt – súbor výrobkov a služieb, 
• Price – cenová politika, 
• Place – vymedzenie trhu a distribučné kanály, 
• Promotion – spôsoby propagácie výrobkov a služieb (Červený a kol., 2014, str. 
40). 
 
     Pri práci s jednotlivými „P“ musíme brať na zreteľ, že sa nejedná iba o interný pohľad 
na daný bod. Aby kostra marketingového mixu slúžila ako rámec business stratégie, musí 
obsiahnuť: 
1. vymedzenie cieľov pre dané „P“,  
2. konkurenčné chovanie, 
3. a rovnako aj strategické chovanie danej spoločnosti (Zich, 2018).  
      Pri aspekte produkt budú úvahy presahovať do externej dimenzie trhu, na ktorom 
spoločnosť s daným výrobkom či službou pôsobí. Bude nutné vymedziť konkurentov, či 
Obr. č.  8: Formulácia business stratégie na základe štruktúry marketingového mixu [preložené a upravené 




identifikovať žiadúcu pozíciu na trhu. Rovnako potrebné bude vymedziť hodnoty 
vytvárané pre zákazníka. Faktor cena bude do externého prostredia presahovať 
prostredníctvom vymedzenia finančnej hodnoty pre zákazníka a tiež pohľadom na 
konkurenciu z pohľadu výdajov zákazníka. Rozmer miesto bude zachytávať vymedzenie 
trhu, ale i zákazníkov z pohľadu segmentácie či vymedzenie cieľových segmentov. Je 
žiadúce, aby propagačný faktor reflektoval komunikáciu z pohľadu konkurencie, ale 
i z pohľadu stakeholderov (Zich, 2018; Černý a kol., 2014, 180-120). 
      Pri využití štruktúry 4P sa spoločnosť nemusí obmedzovať iba na pohľad na svoj 
business. Rovnako dobre poslúži táto štruktúra aj na porovnanie spoločnosti alebo 
produktov s konkurentami a ich produktmi (Zich, 2018). 
1.7     Podpora stratégie pomocou ICT technológií 
     ICT technológie ponúkajú radu možností, ako prispieť k budovaniu konkurenčnej 
výhody – môže sa jednať napríklad o pokles výrobných nákladov, diferenciáciu produktu 
dodávaného zákazníkovi alebo získanie kontroly nad distribučnými kanálmi (Strategie 
řízení IT, 2006). 
       Podľa Mariusovej (2013) existujú celom štyri odvetvia, v ktorých môžu ICT 
technológie podporiť business:  
a) vzťahy s dodávateľmi (vstupná logistika), 
b) vzťahy so zákazníkmi (výstupná logistika), 
c) efektivita vnútorných procesov, 
d) výskum a vývoj nových produktov a služieb. 
     V tejto práci bude na ICT technológie z pohľadu zlepšenia vzťahu so zákazníkmi 
a tiež budú tvoriť základ nového produktu Escape Room. 
1.7.1 Vzťahy so zákazníkmi 
     Moderný business je vo väčšine prípadov orientovaný na uspokojovanie potrieb 
zákazníkov. Môže sa jednať o množstvo malých vylepšení, ktoré ponúknu zákazníkovi 
pohodlnejší a lepší zážitok (Mariusová, 2013).  V oblasti získavania lojality zákazníkov 
je možné využiť napríklad: 
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• webové stránky – môžu zásadne ovplyvniť zákazníka pri rozhodovaní, čo 
znamená, že by zákazníci mali byť schopný nájsť na nich odpovede na svoje 
otázky, 
• email – jedná sa o spôsob, ako rýchlo reagovať na určité žiadosti o pomoc, 
• sociálne siete – využitie sociálnych sietí ako platforiem vhodných pre 
komunikáciu, pretože umožňujú interakciu so spotrebiteľom, ponúkať informácie 
o produktoch a službách a tiež zbierať reakcie a názory zákazníkov, 
• software – v pokročilých aplikáciách je možné spravovať vzťahy so zákazníkmi 
pomocou sofistikovaných nástrojov na zhromažďovanie a správu údajov (CRM -
customer relationship management), 
• správa údajov a analýzy – použitie údajov získaných od zákazníka tak, aby bolo 
možné zistiť ich preferencie, 
• marketingová automatizácia – zjednodušenie obchodných procesov s cieľom 
zlepšiť efektívnosť a udržať nízke náklady (Inc, 2009). 
1.7.2 Výskum a vývoj nových produktov a služieb 
     ICT technológie môžu spôsobiť významný posun v danom odvetví prostredníctvom 
vývoju a výskumu nových produktov a služieb. Tento bod sa môže týkať aj malých 
a stredných podnikov, ktoré majú obmedzené zdroje ale chcú sa posunúť na novú úroveň.  
     Pri Escape Room jednou z možností je využitie AR technológie, ktorá môže zásadne 
zmeniť zážitok. Ako už bolo spomenuté vyššie, cieľom únikovej miestnosti je brzdiť 
pokrok skupiny umiestňovaním vhodných hádaniek v miestnosti. Pretože rozšírená 
realita umožňuje umiestňovať virtuálne veci do fyzického prostredia, je tak možné 
vytvárať hlbšie a prepracovanejšie hádanky (Rise of the augmented reality escape rooms, 
2019). Existujú celkom štyri spôsoby ako môže AR technológia vylepšiť zážitok z hry: 
• predstavenie príbehu – AR ponúka lepšie vyobrazenie scén (napr. miesto činu) 
a umožňuje vizuálne zobrazenie rozvíjajúceho sa príbehu, 
• zníženie nákladov vynakladaných na údržbu – zložité hádanky a rébusy 
vyžadujú častý zásah v podobe údržby, pretože s nimi hráči často jednajú 
necitlivo, čo môže spôsobiť ich poškodenie, 
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• animácia nebezpečných predmetov – v niektorých únikových miestnostiach 
predstavuje obmedzený zdroj svetla (napr. hráči musia nájsť baterku) súčasť úloh; 
v takýchto prípadoch by bolo rizikové umiestiť do priestoru predmety, ktoré by 
mohli hráčom potenciálne ublížiť – predmety ale môžu byť animované v 3D 
priestore, 
• rozšírenie hry – vo veľkým mestách býva obvykle viacero únikových miestností, 
v takomto prípade je možné hru odlíšiť, vybudovať viac interaktívne prostredie 





1.8   Zhrnutie teoretickej časti práce 
     Teoretická časť práce bude využitá v nasledujúcej kapitole venovanej analýze 
súčasného stavu a predovšetkým pri samotnom návrhu vlastného riešenia. 
     Úvod kapitoly bol venovaný rôznym pohľadom na stratégiu a to jak z užšieho pohľadu 
tak z pohľadu širokého. Boli predstavené základné strategické smery v podobe 
Porterových generických stratégií (diferenciácia, prvenstvo celkových nákladov, 
nákladové zameranie a zameranie sa na odlišnosť), ktoré budú predstavovať základný 
rámec pri uvažovaní o výbere vhodnej stratégie pre Escape Room.   
     Ďalší pohlaď predstavuje chápanie stratégie v podobe rozdelenej na jednotlivé 
hierarchie podľa Keřkovského (2015). Tento prístup sa javí ako nevhodný pre malé 
podniky, preto bude pri návrhu využitý pohľad na základe hierarchie stratégie 
úspechuschopnosti (Zich, 2012). Úroveň cieľov bude rozpracovaná v podobe poslania, 
vízie, misie a 3D pojatia cieľov. Rozvoj výhod a implementácia bude spracovaná na 
základe marketingového mixu 4P. V analytickej časti práce bude využitá konkurenčná 
základňa v podobe konkurencie značky, odvetvia, služby a rodu na vymedzenie 
základného uvažovania o konkurencii, ktoré bude následne spresnené pomocou štruktúry 
marketingového mixu 4P. Konkurenčný priestor bude analyzovaný z pohľadu 
všeobecného okolia, odborového okolia a konkurenčných vzťahov v analytickej časti 
práce.  
     V návrhovej časti práce sa uplatnia aj teoretické poznatky o tvorbe hodnoty pre 
zákazníka, ktoré budú zužitkované pri tvorbe Value Proposition Canvas. Pomocou krivky 
úsmevu budú vybrané oblasti v produkčnom reťazci, ktorými sa bude práca zaoberať. 
Bude sa jednať o návrh konceptu a marketingovú stránku, ktoré dokážu produkovať 
vysokú pridanú hodnotu pre zákazníka. 
     Z porovnania business modelu Canvas a Lean Canvas, vyšiel ako vhodnejší pre nové 
podniky Lean Canvas. Ten bude využitý pri formulácií business stratégie pre Escape 




2 ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU 
      Práca sa zaoberá návrhom stratégie pre Escape Room, ktorá v súčasnej dobe 
neexistuje ale potenciálne by mohla v širšom centre Košíc vzniknúť. Pre správne 
zhodnotenie stratégie pri vstupe na trh budú využité nasledujúce analytické podklady: 
• analýza všeobecného okolia – identifikácia faktorov, ktoré môžu zásadne 
ovplyvniť novo vznikajúce podnikanie a odhad ich vývoju na základe 
historických dát (demografia hráčov, miera zdanenia podnikov, množstvo 
výdavkov domácností na rekreáciu a kultúru, využitie smarthonov a online 
objednávok, využitie AR technológie, online marketingové kampane, proces 
založenia s.r.o., bezpečnosť práce a požiarna ochrana), 
• analýza trhu únikových hier a trendov v obore – záujem o únikový hry na 
území Slovenskej republiky v porovnaní s inými odvetviami voľnočasovej 
zábavy; súvisiace kľúčové slová vyhľadávaní na Google; trendy prenikajúce na 
trh s únikovými hrami (stolové hry, VR a AR únikové hry, únikové hry so 
zavretými očami, City Game, Mystery dinner) 
• analýza trhu s dôrazom na chovanie zákazníkov – formulovanie zákazníckych 
skupín, povedomie o únikových hrách, spôsob vyhľadávania informácií o hrách 
zákazníkmi, 
• analýza konkurencie – stanovenie rámca konkurencie, zhodnotenie 
konkurenčného chovania, zhodnotenie stratégií jednotlivých spoločností. 
2.1   Analýza všeobecného okolia 
SLEPT analýza všeobecného okolia bude spracovaná pomocou desk research, Táto 
časť vstupných analýz by mala poskytnúť odpovede na otázky: 
• aké dôležité faktory by mohli ovplyvniť novo vznikajúce podnikanie?, 
• ako sa tieto faktory vyvíjali v minulosti a aký bude ich nasledujúci vývoj?, 
• znamenajú identifikované faktory pre spoločnosť hrozbu alebo príležitosť?. 
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2.1.1 Sociálne faktory 
Ako vyplýva z výskumu „State of the Escape Room Industry Report 2018“ (Agarwal, 
2019), najväčšiu skupinu zákazníkov Escape Room tvorí veková kategória od 18 do 44 
rokov. 






Ďalej výskum (Agarwal, 2019) uvádza, že okolo 20 % všetkých zákazníkov tvoria 
študenti. Pohlavia sú medzi zákazníkmi rozdelené takmer napoly – 53,43% tvoria ženy 
a 46,57% tvoria muži. 
Z demografického pohľadu sa tak s najväčšou pravdepodobnosťou môžu stať 
zákazníkmi obyvatelia Prešovského a Košického kraja vo veku 18-44 rokov. Geografické 
vyčlenenie môžeme analogicky vyvodiť z demografického dotazníku hráčov (Escape 
Room Demographic Survey, 2019), kde bolo zistené, že 41,7% opýtaných je ochotných 
stráviť cestou na hru maximálne hodinu (menej ako 30 minút – 30%, viac ako hodinu 
28,4%). Ako je zrejmé z nasledujúceho grafu, obyvateľstvo postupne starne a percento 
mladých obyvateľov neustále klesá. 
Vek[roky] Zastúpenie [%] 
<18 14 
18-24 20 
25-30 27 
31-44 24 
>45 15 
